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(1۳۱۹۹000۰۵0 


0 منال 00001۲۵0 200 0۲۵006۵60 ۵۵ ضوع 24 قامتالمم ماطاهیالة۷ ]905 مط) ۵۶ عم و1 مهد تاحفتاصا لهستانه‌انوه ظ[ 
0ص 0۳۲ 0ص 0صه1 )م۷ فا م بل ۷۵۲1۵ عظ) صا عبا0متص فنطا ۶ه عععلمتم )ومععع1 عطا و صق .ومتاوتته) عمط م۵06٩‏ واز 
«صقهصه ۵۶ وناه0؟ مطا موه فقظ "رتاو فصحتظ من عن عصتایا ۱۷۲2 ۵۶ ۳۲۵۵۲ ۰۲۳۵ 1016 طمت2عوع۲ عظ1. .ممصصتاه 0زه-نصمو 
200۳00 عطا برفتاجه10 مه فصصته بای تقانه‌تانهم ونط1. .فمتتاوت 40ص فنامتتج۷ وومتمع 11610 عصتااتممه معط ظا وتمداهتهعوع۲ 
فطا عمط حتافنمطا مملهه و صف! صا تناو 0صجها ممصقطمه هه معمامه0ه 7۵تاتاومصهن 2 ماقعه 0 ٩021682168‏ 
6 ۵۶ فتحعصعاه مطا مممباعه متطمممتهام معط ومصتصقه دمتهموع۴ م1 تمه عصتای‌آنهصه مطا ۵ عمتاه)مهمصمامرطز 
0۳00060 0 ما 1۷۵۱۷۵۵ ومتصهم‌می فصتاوتووه گم لهمع متفصتالهه مطا طا ,تناو مصحتها هه «تعظ هصتام ۳2۲ 
,۹216101 )2 126فهصامرجصه فتمطام‌تنجعوع۲ م1 .تناو ص۳2 تتعطا مققعععصا ما ومعماه0ه عصتمماه 0۵7 مد ملقه 4ص2 ,ععفطه۲ام 
۳16۳066 .15مصصقه مصتامامطظ نامع ۵۶ امممصممز۷۵ع0 معط ومتامع؟ ررمجممم و2۳00 دصق ما منت منم 90206210 2 29 
٩21110۴8 ۰‏ عطا مد اتنوه صهه جم تصظ عصتایآنهصه مطا معصمیتالصا تقطا وعمامج؟ مط) 1060167 مه فصصتح طمتنهعوع۲ فتطا 
,0۳00۷6) فتصعصصماه تمه عصتایانمهه مطا صمعع متطمصمت‌هاع مط ومعاعهمصه تناو فطا رعتاععزهاه فتطا عنم 10 
,2۱۷2160656 0ظ0۳2) نیام مصهه ۵۶ فومتعصمصصتل عیام لمح (فم؟ نامه لمطم1)مجصميی هه رعمتم رتقصصقطه عمت)ماتتافتل 
۳۷(۰) عص11ع0مصص ممت)هنامع تیاو متفه (والدوم۱ مصجتها فصه رععمصا ععماو راتلمتان 2۵۲061۷۵0 


1۷۲26۳216 20 ۵۹ 


6 ۵۱00.۰ ۵۶ عحصعا ما ممتاهامز۵م00۷۵وع0 صرح ۵وممنام ۵ فصصنعا طا 0عتامح2 و1 طمندعوع۲ هه فط1 
مط مدومن مممه صهتصمن گه مومع ۷۵۵ مه مدع صنطااه ق1ممع۵ وعامصا ممتاهلناممم لدعتادتاماه 
0 ,۲2۵00۴ معامرحصته وه ۹6160160 ۷/۵۲۵ ۵60016 384 رعا20) 5 هه2ع۱۷۵ مه مممادممم لهعتافتام]و عمط ۵۶ مرو مامتا 
۶ ۹6216 تحظ عصتایآنمهه مطا ۵۶ فصمتاوعتان 24 رفصمتاوهنن 010960 40 عصتصتفادم معتقصهم‌تادمتان فطل حصم م24 ]6۵1166 
-5 2 1/0 (2000) .۵1 ۶۶ ۷۲۲ ۵۶ وتنممطمتاوعتن اتناوه لهج 0عدصهاه مطا ۶ه فعمتاععتان 16 ,(2018) میدن 0ص متفه 
1۰ (۵۵0۵ع۵ع فطع ۵۶ وع۷2۲1201 ما مسیاوجعجط م6 60فا صمعها فقط م1 .ملهعو غصلوم 

ممتاهنمه لمنمنا0ه هه ٩۵۲0۳۷۵۲۵‏ 2صباظ ولو وماماهتنه۷ جمع۱۳ع ومرتطمصمتهام۲ فطع 18۷691122060 فقط طممعوع۲ وت 1" 
2014(۰ ممصتلکا) 5۵10۳2 مصتاولنه عطاه ما 0عتهمصصمن لمصررمص هه مه مم)ناحاون فطا ۶۵۶ 0ععظ مظ ود عقظ 1 .عصتام2۵0ظ 
۷۵۲1۵0۰ )5ع]نصهه صرح وماطامتنه۷ عصماه1 ممعاهه متطعصمتاماه۲ معط ماحعتامع7 1 م6 [06معظ ل2عناوتاهاو 2 15 0مطامحط ونط 1" 


)۱6( 200 و16ا6ع1 


0۳0۵و مطا فقط نع عصتایآنممظ مطا ۵۶ ممتوصمصصت امتتلمتض مطا قطة ماهع01ص1 طمتهعوع فطا ۵۶ فعصتص مط1 

,۵ ۵۲0۵1۷۵0 جر۵ امنالمص قط) ۵۶ )0ع1ه مظ) ررللم‌لهءمه .ناه مطا ۵ فقاصامتنه۷ اصع0صع۵ع0 مط ۳16 متصفطمتاهاع۲ 
عمط 0۶ )160 معط ررالهمگلهءعمو ۱۷۲۵۲۵ .اصهمزگنصعله 4ج تلو20 ور وومصمهسه2 فصحرها 4ص ,نکاما مصحته رمعفصطاً عم 
اصهمز نع زو مصه ۷۵لدم ه فقط )مالمتم مط) رواعماتصته امه گتصو نو مج ۷۵لدم ود متلمتان موه هم )۳۳0۵006 
40 1۱0۷۵۱۷ 20 مه )مهمصا کصهمزگتصع ند قمع 10و۵0 2 فقط صمتفصمصصتل )غبالمتم فص روالمعمتاتل0ض .ععقصها ماه مفطا ۵0 
مر اصهم‌تگنصعنه صرح 00510۷۵ 0 60 هصنا0؟ ام و1 باتلمتان ۵۵۲061۷760 ۵ عمز0۲ 01 ]۵1160 مطا ۲۱۵۱۷۵۷۵ .وومصمتج 2۳7 مصهته 
لصو وه منم ۵۶ )دمحا م1 امه گنصعنه مه ۷۵ال20 و1 ععقصصاً ععماو معط هم وعتتم ۵۶ ]0ع1ه عظ ,رصقط ععطاه فطا 
معط عصنلتمعمک اصه‌تصونه 20 0051076 )20 و1 وومصمته2۳7 مضه چم عم 01 ۵11601 مطا 20 راصهعتصونه ام وا سالدد10 


۶ م۲2 روععممزه اصمصم‌عمصه]۱ ۵۶ اممحنهمون1۱ رمملنو ,ناظظ همه فامملناو ۱۷۲,9۵ ر890ع۲۳۵1 ۸85001216 -4 200 3 ,2 و1 
مه ۷۲۵2 ,وه نت ۷۲۵2۵ ,عصتاصمععه 4ص اصعصصعع‌مصه۷ روعنمطمط۵ع۳ 

(۵۱۷۵20.۵6.1۴) 0عتع مج :اتف مه م مت طممدمتزمن -۶) 
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۳۲0۱۷۵۷۵ .امین 81۷۵0عهه ۵ )مه )1620نصوزه مه 00910۷۵ 2 فقط 16 وتحط عصتاینهمط مطا ۵۶ ممتفومصتل ممتاباماتتاول 
6 2 24 ممتاناطاتتاول رمعمصصمط ۲ .اصهعتصوزه همه وال20 ]مظ و1 معقصا ععماو فط هه صمتایاطاتتافنل 0۶ 01ع11ه مطا 
عصلام تفص مط ۵۶ ممتعصمصصتل ممتامصم؟0 فص ۵ فصصما ص عومممته2۳7 هه مه بهاهوم1 مصهتها وم ]عهمرحظا کصه‌تگتصعژو 200 
6 ۵ ۵۶ ممتامصمتن ۵ امه ما ۲۱۵۵ .اتلمناو ۷۵0عمهه ۵ امعم اصه)‌تلنصعله 20 10۷6و00 2 فقط 1 متا 
عصتایهصظ مطا ۵۶ ممتوصمصصتل )متا0متم عطا عقطا ادعفوبه فعصت‌ص معمطا رللهتعبن اصهمتکتصوزه هه ۷۵تالووم ]۵ظ و1 1۳1226 
ص نج۷ ممنامحطرمج هه رممتاا ندنل رععتيم 0۲ قامعه مطا ماه وه ۳20 عمزه‌ممناکصا رز قامد لقعتاته 2 ۵121۷5 ت۳۱ 

۰ 0۳20۸4 له روالهدم۱ هه رمعقصصا ماو ,تفن 1۷۵0هع۲مم ]۵ وماماهتنه۷ ]06002000 مطا م0 )عهمرحصا تتفط 

«متعصل‌صم) 


عمط مه المع نامام طونط که جمتنجعته مطا ممتاتعمتيم 10امطه بوتاونعصا ممفهه فط صا عصتامتهوه فععاصمن 
عصلوتهم1 وه تمصمافته ۵ ممنامععت۵ 100۷76د۵۵ فطع ممصقطصه صهه رفظ ررزالمطمتات0خ .د 10 مصهعه ۵۶ )ممحصطفوتامفادم 
حهنامطا مممصماوته ‏ اه ممتاه‌تمصصم. انوم مصتصته متفه رومم۵۳۷1و . وملهوعهاه ۵۶ اتااصاحتوعل . فطا ه۵ 
6 متام مهم امرصصا باظ .اتلهندن تتمطا مد فتاه واملميس تتقطا ۵۶ عمتجم معط کقطا عصتسممه هه روع۲۵۵۲6۵8۵۵/2۷ 
۵ 26۵4و م۵ عص2ع۱ رتصهم‌جم مطع ۵۶ معفصصا تهاممصه فممطرمادتن مطا ۷۵معمرصصاً مق ومتصهم‌صههم روع021621٩‏ 
۵۹ 0۷۵۲۵11 تتقطا م۵ )20مرصا دمم ۵ 2۸۷۵ 1۱۱ رصتن) طا رقتط 1 .الهوم۱ تمجطماویتن مه رققممه‌ه207 4صهته رتاتلهتان 
۵۰ فطا ظ1 


0 م۱ مدتام ۷2۲ ,ولهم۱ مصحرظ ,اوه 0صقاظ :1۵۲۱۷۵۲8 
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ثیر امیخته بازاریایی بر ارزش ویژه بر ند در صنعت زعفران 


امیررضا کن کاو منفرد #۱ علی حمدی۲- زهره سادات دعائی ۳- عالیه حق بین * 
تاریخ دریافت: ۱۴۰۱/۰۹/۱۴ 


تاریخ بازنگری: ۱۴۰۱/۱۰/۲۲ 


تاریخ پذیرش: ۱۴۰۱/۱۱/۰۵ 


چکیده 


هدف از این پژوهش, تعیین عوامل تاثیرگذار آميخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران است؛ در راستای نیل به این هدف رابطه بین 
عوامل آميخته بازاریابی (محصول, کانال توزیع» قیمت. فعالیت‌های ترفیعی)» چهار بعد ارزش ویژه برند (آگاهی از برنده کیفیت ادراک شده تصویر 
فروشگاه و وفاداری به برند) به وسیله معادلات ساختاری سنجیده شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و بر اساس روش گرد آوری داده‌ها از 
نوع توصیفی- همبستگی محسوب می‌شود. جامعه آماری این پژوهش» مصرف‌کنندگان شهرستان اصفهان و یزد محصولات زعفران در سال ۱۴۰۱ 
هستند. به این منظور با روش نمونه‌گیری غیراحتمالی در دسترس نمونه‌ای مشتمل بر ۳۸۴ نفر تعیین شد. نتایج حاصل شده نشان داد که بعد محصول بر 
تمامی ابعاد ارزش ویژه برند اثر دارد؛ همچنین قیمت فقط بر تصویر فروشگاه تاثیر معناداری دارد. همینطور توزیع بر تمامی ابعاد ارزش ویژه برند بجز 
تصویر فروشگاه اثر معناداری دارد و همچنین ترفیع بر کیفیت درک شده و آگاهی برند تاثیر معناداری دارد. بنابراین» مراکز فعال در حوزه زعفران باید 
تاکید زیادی بر ایجاد محصول با کیفیت و ایجاد وفاداری به برند داشته باشند. همچنین از طریق افزایش مطلوبیت خدمات پس از فروش» استمرار ملاقات 
نمایندگان پخش با مشتریان و حفظ تناسب قیمت محصولات خود با کیفیت آنهاء تصویر ذهنی مثبت مشتریان از شرکت را ارتقا داده و از این طریق بر 
کیفیت ادراک شده و آگاهی از برند و وفاداری مشتریان خود تاثیر مثبت اعمال نمایند. اگر ایران خواهان افزایش صادرات زعفران و افزایش نقش و سهم 
خود در بازارهای جهانی است باید اصول بازاریابی مناسب را در این صنعت رعایت کرد. ایجاد یک هیئت بازاربابی منطقه‌ای برای هماهنگی فعالیت‌های 
تولید» بازاریابی و صادرات زعفران» توصیه ای به سیاست‌گذاران برای صادرات بیشتر محصول زعفران با ارزش افزوده به بازارهای جهانی است. 


واژه‌های کلیدی: آميخته بازاریابی» ارزش ویژه برنده زعفران» وفاداری به برند 


مقدمه تولیدکننده این محصول در جهان محسوب می شود تتتحصض) 
(2015 محقطوم۴ 24 نع 

زعفران دنیا را تولید نموده و بزرگترین تولید کننده زعفران در جهان 
محسوب می‌شود (2023 ,91211512). همچنین این کشور با صادراتی 


در صنعت کشاورزی» زعفران یکی از ارزشمندترین محصولاتی 
است که با توجه به ویژگی‌های خاص خود. امکان تولید و صادرات آن 
وجود دارد (2007 ,اعصضشاه0ع؟ 20 1712ظ۳)؛ ایران به دلیل 
داشتن اراضی وسیع و اقلیم خشک و نیمه خکه» بزرگ‌ترین 


۱- دانشیار مدیریت بازرگانی» دانشکده اقتصاد. مدیریت و حسابداری, دانشگاه یزد» یزد» ایران 
(*- نویسنده مسئول : ۷611 )۵۵۲۵0 :أتقط) 
۲- دانشجوی ارشد رفتار و منابع انسانی دانشکده اقتصاد. مدیریت و حسابداری, دانشگاه یزد یزد» ایران 
۳- کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی» دانشکده اقتصاد» مدیربت و حسابداری, دانشگاه یزد یزد. ایران 
۴- دانشجوی دکتری بازاریابی» دانشکده اقتصاد» مدیریت و حسابداری» دانشگاه یزد» یزد ایران 
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معادل ٩۳‏ میلیون دلار حدود ۴۲ درصد از بازار صادراتی این محصول 
را در اختیار دارد و از این جهت نیز رتبه اول جهان را در اختیار دارد. 
عدم رعایت اصول بازاریابی در صادرات زعفران باعث کاهش سهم 
ایران در بازارهای جهانی این محصول شده است. عملکرد صادرات 
زعفران در پنج ماهه اول سال ۱۳۰۰ حدود ٩۰‏ تن بوده است؛ که در 
پنج ماهه نخست سال ۱۴۰۱ به حدود نصف آن مقدار افت کرده است. 
بررسی عملکرد صادرات زعفران به صورت ماهانه از ابتدای فصل 
برداشت گذشته (آبان ۱۴۰۰) تا شهریور ۱۴۰۱ نیز نشان از افت ۳۱,۷ 
درصدی صادرات نسبت به مدت مشابه سال قبل دارد. بر این اساس 
از ابتدای آبان ۱۴۰۰ تا انتهای مرداد ۱۴۰۱ حدود ۱۹۰ تن زعفران 
صادر شده است. این در حالی است که در مدت مشابه سال قبل (آبان 
۹ تا انتهای مرداد ۱۴۰۰) حدود ۲۷۸ تن زعفران صادر شده بود 
(2022 ,۱۷0/2760 1>0[12۷). چنانجه مطرح شد به رغم مزیت 
رقابتی ایران در تولید زعفران» صادرات این محصول با مشکلاتی 
دست به گریبان است زیرا علی‌رغم آماربالای صادرات این محصولء 
تنها ۵ درصد از بازار خرده‌فروشی جهان در اختیار ایران است و بقیه 
آن را می‌توان در صادرات زعفران ایران به وسیله کشورهایی نظیر 
اسپائیا با برندهای برتر اروپایی ردیابی کرد (2021 .۵1 #۶ تکام از 
جمله مشکلات اساسی صادرات زعفران ايران می‌توان به فقدان 
سازمان تجاری حرفه‌ای زعفران» عدم تأمین انتظارات بازارهای جهانی 
به لحاظ مسائل بهداشتی و بسته‌بندی» ظهور رقبای جدید» حمایت‌های 
هدایت‌نشده و نادرست از زعفران و ضعف در اجرای حمایت‌ها و فقدان 
استراتژی قیمت‌گذاری زعفران جهت کنترل و مدیریت بازار اشاره کرد 
(2015 ,62120). بنابراین» می‌توان اذعان کرد ایران نتوانسته در بازار 
رقابتی جهان موقعیت خود را حفظ کند و یا پهبود بخشد و نیاز است تا 
با اقدامات و سیاست‌گذاری متفاوت از گذشته در عرصه جهانی به 
رقابت بپردازد. یکی از ابزارهای مهم در برنامه‌ریزی و سیاست‌گذاری 
در حوزه بازاریابی» آميخته بازاریابی است. در اين مطالعه مدل آمیخته 
بازاریابی زعفران کشور در چهار بعد محصول, مکان توزیع» ترفیع و 
قیمت در نظر گرفته شد؛ که در این بین» معیار "محصول" با 
شاخص‌هایی نظیر وجود نام تجاری, داشتن نشان استاندارد و وزن 
بسته‌بندی در بازاربابی زعفران از بالاترین اولویت برخوردار اسست 
(2016 ,.۵1 21 0000051)). 

معیار "ترفیع" معیار مهم بعدی در آميخته بازاریابی تعیین شده 
است. در میان شاخص‌های این عامل, تبلیغات تجاری» داشستن 
نمایندگی فروش در خارج از کشور و برگزاری نمایشگاه‌های تخصصی 
از عواملی است که سبب پاسخگویی مناسب به بازار هدف و حفظ 
سهم بازار زعفران ایران در بازار این محصول خواهد شد. در نهایت 
بعاد "قیمت" و "نوزیع" اولویت سوم و چهارم در آميخته بزاریابی 
این محصول را به خود اختصاص داده‌اند (2016 ,.اه 6 0000051)). 
علاوه بر آميخته بازاریابی» ارزش ویژه برند در صنعت زعفران همانند 


خیلی از محصولات دیگر, بالا است و انتخاب محصول بر اساس برند 
آن انجام می‌شود (2018 ,نلمصصهطم۱۷ فصه عمممزنهع»‌امه؟). 
بنابر اهمیت نقش برندینگ در بازاربابی و فروش محصولات و آهمیت 
ارزش ویژه برند در صنعت زعفران. ضرورت بررسی تأثیر آمیخته 
بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران کشور ایران آشسکار 
است؛ چراکه شرکت‌ها برای فروش زعفران و حفظ مشتریان خود نیاز 
به ایجاد و حفظ مزیت رقابتی در بلندمدت دارند و این کار هم تنها با 
ایجاد تمایز و استفاده از برند امکان‌پذیر است. 

مفهوم برند قدمت زیادی دارده برند را می‌توان به‌عنوان 
مجموعه‌ای از ویژگی‌های ملموس و ناملموس تعریف کرد که برای 
ایجاد آگاهی» هویت و ایجاد شهرت یک محصول, خدمت» شخص. 
مکان یا سازمان طراحی‌شده است (2017 ,0050101 13-]0ح02) 
برندها چندین کارکرد ارزش‌مند را انجام داده» در ابتدایی‌ترین سسطح 
خود برندها به‌عنوان نشضانگر پیشنهادات یک شرکت عمل می‌کنند. 
برای مشتریان برندها می‌توانند انتخاب را ساده کننده سطح کیفی 
خاصی را نوید دهند» ریسک را کاهش دهند و يا اعتماد ایجاد کنند. 
برندها بر اساس خود محصول. فعالیت‌های بازاریابی و استفاده (یا عدم 
استفاده) توسط مشنتریان و همچنین دیگران ساخته می‌شوند؛بنابرین, 
برندها تحربه کاملی را که مشستریان از محصولات دارند منعکس 
می‌کنند. برندها همچنین نقش مهمی در تعیین آثربخشی تلاش‌های 
بازاربابی مانند تبلیغات و مکان‌یابی کانال دارند. درنهایت برندها یک 
دارایی به معنای مالی هستند؛ بنابراین» برندها تأثیر خود را در سه 
سح اضنلی نشمان می‌دهنددبازار مشتری: محصولبازار و بازار ملی. 
ارزش آنباشته شده توسط این مزایای مختلف اغلب ارزش ویژه برند 
نامیده می‌شود (2005 معصقصدم 1 24 ععااع عصم1) 

ارزش ویژه برند به‌عنوان یک ارزش‌افزوده به محصول از طریق 
تصویر برند درک شده توسط مشتریان اشاره می‌کند (-0075162 
0 ,279617102 ۷۷). در تعریف دیگری ارزش ویژه برنده مجموعه‌ای 
از دارایی‌ها و بدهی‌های نام تجاری مرتبط با نام تجاری» نام و نماد 
آن که به ارزش ارائه‌شده توسط یک محصول يا خدمات به یک شرکت 
و یا به مشتریان آن شرکت اضافه یا کم می‌شوده گفته‌شده است 
(2020 .1 01 1:20). آرزش ویژه برند یک ساختار ساده نیست. آکر 
پنج جزء برای ارزش ویژه برند فهرست کرده است که عبارت‌اند از: 
وفاداری به برند» آگاهی به برند» کیفیت ادراک شده تداعی‌های برند و 
سایر دارایی‌های برند اختصاصی (2020 ,21567/162 1015162-۷۷)). 

قربانی (2008 ,0001021) اثربخشی کانال‌های بازاریابی زعفران 
را در ایران بررسی کرده است. او معتقد است که زعفران به عنوان 
یکی از محصولات راهبردی در اقتصاد در حال توسعه ایران نیازمند 
توسعه کانال‌های بازاریابی است. اصفهانیان (2011 مححطتصمطدع۳) 
در تلاش به منظور بررسی انتخاب و تدوین مدل مناسب جهت ایجاد 
و توسعه برند زعفران در بازار مصرفی ایران, بُعد محصول از آميخته 


کنجکاو منفرد و همکاران. تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران ۱۰۷ 


بازاریابی را به عنوان عاملی مهم در ایجاد و توسعه برند محصسول 
دانسته است. در پژوهشی با عنوان تبیین الگو و ارائه چالش‌های 
برندسازی استراتژیک در صنعت زعفران» تبلیغات بدون هدف» عدم 
بازاریابی و تجاری‌سازی برند زعفران و همچنین ناآگاهی از ارزش 
ویژه برند زعفران به عنوان موانع برندسازی قلمداد شده است ( ۲۲0101 
0 , .۵1 /6). لطفی و همکاران (2021 ,.1 ۵1 ت1011) طی مطالعات 
خود به طراحی الگوی مفهومی راهبردهای اثتلاف برندهای زعفران 
صادراتی ایران 9 شرایط مداخله گر موثر بر آن پرداخته و نشان داده‌اند 
مقوله اصلی "راهپردهای ائتلاف برندهای زعفران صادراتی ایران " 
دارای ۱۳ مقوله فرعی و ۸۲ مفهوم وابسته به آن‌هاست. همچنین» 
مشخص شده که این راهبردها تحت تأثیر مقولات فرعی هموارسازی 
صادرات ترویج و اطلاع‌رسانی و روانسازی کسب و کار تقوبت و 
الکس توسط مقولات فرعی تعارض منافع و مافیای زعفران تضعیف 
می‌گردند. 

ویس و مالیک (2008 ل1ه]۱۷ 240 طع۷۷۲) در تحقیق خود به 
راهبردهای ارتقای صادرات زعفران در افغانستان اشاره کرده‌اند. آن‌ها 
۳ عامل برندسازی, افزایش کیفیت محصولات و بازاریابی موفق را در 
موفقیت توسعه محصول زعفران تاکید نموده‌اند. سانجویان لوپز و 
همکاران (2009 ,.۵1 ۶ 92۳[060-1,6067) آهمیت صنعت صادرات 
زعفران در اقتصاد یک کشور را بررسی کرده و راهبردهای بازاریابی 
مناسبی در این زمینه ارائه داده‌اند. آن‌ها براين باورند که "برند" به 
عنوان یکی از راهبردهای بازاریابی نقش موثری در موفقیت صادرات 
مدلسازی برند خود به خوبی عمل کنند و در این راستا نگرش مشتری» 
اهداف سازمانی» فرهنگ سازمانی و ... را مد نظر قرار دهند. 
بسیاری از محققین حوزه بازار است که در صنایع مختلف مورد بررسی 
قرارگرفته است؛ لیکن» در حوزه صنعت زعفران غالب مطالعات با در 
نظر گرفتن تنها یک یا دو بعد از عناصر آميخته بازاربایی صورت گرفته 
است. در حالیکه» هر یک از عناصر آميخته بازاریابی رابطه‌ای پویا را با 
یکدیگر تشکیل می‌دهند و هر کدام به یک اندازه در ایجاد یک برنامه 
بازاریابی استراتژیک اهمیت دارند. لذا نوآوری این تحقیق از آن جهت 
که اثر تمام ابعاد متغیر آمیخته بازاریابی (محصول, کانال توزیع قیمت» 
فالیت‌های ترفیعی) را بر تمام یماد متفیر ارزش ویژه برند(آگاهی از 
برند» کیفیت ادراک شده» تصویر فروشگاه 9 وفاداری به برند) مورد 
بررسی قرار می‌دهد حاثر اهمیت می‌باشد. هدف این مطالعه تعیین 
مسیر مناسب برای ایحاد مزیت رقابتی 9 بالا بردن ارزش ویژه برند 
تحقق پیدا خواهد کرد. لذا در این تحقیق تلاش شده است روابط بین 
عناصر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند بررسی‌شده و در نهایت 
برای افزايش ارزش ویژه برنده شرکت‌های فعال در زمینه تولیده خرید 


و فروش زعفران را پاری رساند. آن شرکت‌ها با تدوین استراتژی‌های 
مناسب بتوانند ارزش ویژه برندشان ر افزایش دهند. بر اساس مطالب 
فوق فرضیه‌های پژوهش عبارتند از 

۱. اثر محصول بر کیفیت درک شده معنادار است. 

۲ اثر محصول بر تصویر فروشگاه معنادار است. 

۳ اثر محصول بر وفاداری معنادار است. 

۵ اثر قیمت بر کیفیت درک شده معنادار است. 

۶ اثر قیمت بر تصویر فروشگاه معنادار است. 

۷ اثر قیمت بر وفاداری معنادار است. 

۸ اثر قیمت بر آگاهی برند معنادار است. 

٩‏ اثر توزیع بر کیفیت درک شده معنادار است. 

5۳ اثر توزیع بر تصویر فروشگاه معنادار است. 

۳ اثر ترفیع برکیفیت درک شده معنادار است. 

۱ اثر ترفیع بر تصویر فروشگاه معنادار است. 

۵ اثر ترفیع بر وفاداری معنادار است. 


مواد و روش‌ها 


تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از حیث روش توصیفی- 
همبستگی محسوب می‌شود. جامعه آماری اين پژوهش 
مصرف‌کنندگان شهرستان اصفهان و یزد محصولات زعفران در سال 
۱ می‌باشند. با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه آماری و جدول 
مورگان ۲۸۴ نفر با استفاده از روش نمونه‌گیری در دسترس انتخاب 
شده‌اند. همانطور که گفته شد هدف این مقاله بررسی اثر آميخته 
بازاربابی بر ارزش ویژه برند در صنعت ضعفران است. در این تحقیق 
ابعاد متغیر آميخته بازاریابی به عنوان متغیرمستقل شامل چهار بعد 
محصول, کال توزیع؛ قیمت و فعلیت‌های توفیعی درنظر گرفته شده 
است. ابعاد متغیر ارززش ویژه برند به عنوان متغیرهای وابسته نیز شامل 
چهار بعد آگاهی از برنده کیفیت ادراک ده تصویر فروشگاه و 
وفاداری به برند است. برای جمع‌آوری داده‌ها از پرسشنامه که در 
بردارنده ۴۰ سوال بسته است استفاده گردید. در این پرسشنامه» ۲۴ 
سوال برای سنجش ابعاد آميخته بازاریابی (محصول, کانال توزیع, 
قیمت و فعالیت‌های ترفیعی) (2018 ,صتمانیه 0صه مصقطک) و ۱۶ 
سوال سوال برای سنجش ابعاد ارزش ویژه برند (آگاهی از برنده کیفیت 
ادراک شده» تصویر فروشگاه و وفاداری) (2000 ,.01 6 ۷۵۵) استفاده 
گردید. در این پرسشنامه از مقیاس ۵ درجه لیکرت (۱- کاملا مخالف» 
۲- مخالف» ۳- نظری ن دارم ۴- موافق و ۵- کاملا موافق) جچمت 


۸ نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۷ شماره ا. بهار ۱۴۰۲ 


سنجش متغیرهای مدل مفهومی استفاده گردیده است. 

این پژوهش با استفاده از نرم‌افزار ۳1.5 510۸187 و با روش مدل 
یابی معادلات ساختاری به بررسی روابط بین متغیرها پرداخته است. 
عدم نیاز به نرمال بودن توزیع نسبت به سایر نرم‌افزارهای موجود 
ناد 2014 9 این روش دای آمازعی براق پزرسی زوابط 
بین متفیرهای مکنون و متغیرهای آشکار می‌باشد. به‌منظور اطمینان 
یاقتن از دقت و صحت ننایج تحقیق ویژگی‌های فنی پرسشنامه در دو 
بخش روایی و پایایی با اسستفاده از معیارهای مختلف ارزیابی گردید. 
روایی پرسش‌نامه از طریق روایی محتوایی و سازه مورد ارزیابی و تائید 
قرار گرفته است. برای سنجش روایی محتوایی" ابزار از نظرات اساتید 
و صاحب‌نظران آگاه به موضوع استفاده شده است و برای سنجش 
روایی سازه از الگوی معادلات ساختاری" از روایی همگرا و واگرا 
اه ها ی ی رای هی اس فاکق 
انحراف معیار استخراج شده" (۸۷۳) ( 4عد ۱0۵/2۲60 101۵۷۵ 
3 ,۷111056101) و برای سنحش واگرا از شاخص جذر میانگین 
واریانس استخراج شده استفاده شده است ( 20 تناهمزه ]" 
1 ,نعنعه۲105). برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی 
فزکیبی اسفاه شته اس شیب آلفای کرواغ امن اس که 
مقدار آن از ۰ تا ۱ متغیر است. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از ۰/۷ 
(1951 ,عد029))» نشانگر پایایی قابل‌قبول است. پایایی ترکیبی 
مرکب (0) توسط ورتس* و همکاران (1974 ,۵1 6۶ دنه 
معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی 
سازه‌ها نه به‌صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازه‌هایشان با 
یکدیگر محاسبه می‌گردد (2018 .۵1 6 71ه0۳0211)). درصورتی که 
مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای ۰/۷ شود نشان از پایایی 
درونی مناسب برای مدل‌های اندازه‌گیری دارد و مقدار کمتر از ۰/۶ 
عدم وجود پایایی را نشان می‌دهد. 


نتایج 
توصیف متغیرهای جمعیت شناختی 
به منظور آثسنایی با پاسخ‌دهندگان» متغیرهای جمعیت‌شناختی از 
قبیل جنسیت» سن, تحصیلات آنها به تفصیل ارائه گردیده است. 
بررسی مدل پژوهش طی سه مرحله انجام می‌شود. در مرحله اول 
مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی قرار می‌گیرد در مرحله دوم نوبت به 
بررسی مدل درونی می‌رسد و مرحله سوم نیز به بررسی مدل کلی 
پژوهش اختصاص دارد. در این مرحله بار عاملی مربوط به شاخص‌های 
سنجیده شده هر متغیر مورد بررسی قرار می‌گیرد. بارهای عاملی بالاتر 


۱۳۹ 
(8۳1۷)ع ۱۷۱۵06118 ممتاهباوظ دنو -2 
008۷۵۲۵۵ -3 


از ۰/۴ مطلوب هستند. مدل در حالت ضریب مسیر و بارهای عاملی 
اولیه در شکل ذیل ارائه شده است. 

در نرم | فزار 0152 ]تقو برای برازش مدل‌های اندازه‌گیری از 
نظر پایایی معیارهای ضرایب بار عاملی» پایأیی مرکب 625 و برای 
بررسی روایی همگرای مدل‌های اندازه‌گیری از معیار متوسط اشتراک 
و برای بررسی روایی واگرای این مدل‌ها جدول فورنل و لارکر 
را ارائه می‌دهد (1981 ,7ع16تض] 24 ۳۲۵۳۸۵1). 

فیعریت النای گراخ طامای اش کشان ان آ ۱۳۰ مقر 
است. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از ۰/۷ (1951 ,طعه000))» نشانگر 
پایایی قابل‌قبول است. البته موس و همکاران (1998 .۵1 6۶ ۷6055 
در مورد متغیرهایی با تعداد سوالات اندک» مقدار ۰/۶ را به‌عنوان 
سرحد ضریب آلفای کرونباخ معرفی کرده‌ان. 

پایایی ترکیبی مرکب (1)) توسط ورتس و همکاران 6 ۵:۱۵ ۷۷) 
(1974 ,.» معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در اين 
است که پایایی سازه‌ها نه به‌صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی 
سازه‌هایشان با یکدیگر محاسیه می‌گردد. درصورتی که مقدار پیایی 
ترکیبی برای هر سازه بالای ۰/۷ شود نشان از پایایی درونی مناسب 
برای مدل‌های اندازه‌گیری دارد و مقدار کمتر از ۰/۶ عدم وجود پایایی 
را نشان می‌دهد. 

فورنل و ۷ارکر (1951 ,120167 20 ۳۵۲۵۵[1) معیار ميانگین 
واریانس استخراج شده (۸۷) را برای سنجش روایی همگرا معرفی 
کرده و اظهار داس‌تند که مقدار عدد بحرانی ۰/۵ است. مگنر و 
همکاران (1996 ,.۵7 ۶ ۷]2206۲) مقدار ۰/۴ به بالا را برای میانگین 
واریانس استخراج شده (۸۷) کافی دانسته‌اند. در جدول زیر مقدار 
این ضریب برای هر یک از سازه‌ها ارائه شده است. مقدار این شاخص 
از تا ۱ متغیر است که مقادیر بالاتر از ۰/۴ پذیرفته شده است. 

همانگونه که در جدول ۳ قابل مشساهده است مقدار جذر ۸۷ 
متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه‌های موجود در قطر 
اصلی ماتریس قرار گفتهند از مقدار همیسستگی میان آنها که در 
خانه‌های زیرین و راست قطر بیشتر است که این مطلب بیانگر برازش 
مناسب مدل‌های اندازه‌گیری از نظر روایی واگرا است. 


4- ۸۷۵۲۵۵6 ۷۵۲1۵8۵۵۵ ۳۲۵۵۵0 )۸۷]۲( 
5- ۷ 65 


کنجکاو منفرد و همکاران. تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران ۱۰٩‏ 


جدول ۱- توصیف متغیرهای جمعیت‌شناختی 
۷2۲۱۵068 نامرد جهمصعل ۵۶ «متامرزنعع(1۱ -1 م12۳0 


درصد فراوانی فراوانی متغیر 
ماو م0 صصاد... مها صطاض 6 ۲( 
5208 200 مر 
۱/۳۹۵ جنسیت 
4792 184 زن و 
۳66 
1330 53 ی ان 
کتهع۲ «اتنطاً صقطا عم[ 
26 97 ی 
0 0 30 ۱۷6۵1۲9 سن 
3516 135 0 3۴ 
0 10 40 ۱۷6۵1۲9 
2578 وو بیشتر از :۵سال 
5 50 مقطا ۷۲۵۲۵[ 
2109 81 دییلم و زیر دییلم 
مصصمامرتل-طابای 4صح مصمام‌زن1 
445 17 فوق دیپلم 
6 ۸۹۹001216 تحصیلات 
۸۱4۱ و5 کارشناسی جمناه ۳0۲ 
ومامه]۷ 
232.00 127 یاک تک 
ص602 ماقال۲2ع] ۲05 
1328 51 خیلی زیاد 
ما ۰۲۷۵۲ 
1901 73 زیلا 
ارفاا/۱ 
2518 وو میزان مصرف زعفران 
صبتلع]1۷ جمنام‌صاعومی مد ۵۶ امش 
32021 116 کم 
10 
1132 45 خیلی کم 
۷ ۲۷۵۲ 


مأخذ: یافته‌های تحقیة 


کعصتص متهعوعد :عمتتا0 


اساتتننا 


شکل ۱- مدل در حالت ضریب مسیر 
6 / 6106 وج مر (۱۷۲۵۵۵ -1 ۲1210۲6۵ 


۰ نشربه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۷ شماره 1. بهار ۱۴۰۲ 


جدول ۳- بارهای عاملی, الفا کرونباخ» پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل 
061 عظ) 0۶ ۷۲۵۱۱0۱/۲ )مهم مه )دنله م)زوممرجصی مقطامراه و فاصم وععصتل۱۵2 ۲2۵ -2 م1201 


۱ میانگین وار بان ۳ 
کرونا دیدشت پایابی ترکیی .. ضریب پارعاملی ‏ شاخص تفیر 
2 عطدصاصمن) یت وود وت 020108 ۲20/0۲ 1-۲( ۲6( 
۰:20 / 
0117 21 
021 22 ۱ 
073 0664 0908 ۹ 1 اي او 
۱ ۱ ِ 0933 24 ۱ 
0011 25 
ازط0۳ 26 
0212 1 
031 2 
0192 93 قیمت 
0800 00338 0962 0200 4م مر 
0175 5 
0137 26 
1 2 کیت 
۹ 
0 00661 995 0۱ 0384 03 «نلددم 
0۳0 04 
00658 ۳01 
96 )0 2 
030 ۳3 وان 
0952 03578 0۱991 ۳ 1 ۳ 
0۱517 ۱۱ 
0.730 1۳6 
937 0۱ 11 
0198 2 ۳۹ 
00962 00631 0۱995 012 3 ترفیع 
015 4 نموم 
944 0۱ ( 
944 ۱ 11 ۱ ف شا 
0142 0665 0954 0914 7 رین 
0569 8 فص 50۲۵ 
0091 01 
0041 02 
0358 03 5 
029 0501 0872 0259 04 فت 
026 51 11266 
069 112 
۱۱337 3و 
964 0 11 فاد 
906 0 0۱21 995 0۱ 00967 ۳ وتداری 
0814 13 لدم 


مأخذ: یافته‌های تحقیق 


کعصتص متهعوعن :عمتتا0 


استفاده می‌شود که اولین و اساسی‌ترین معیار» ضرایب معناداری ,7 پیشتر از ۱/۳۶ گردد. ضصریب مسر در سطح اطمینان 9/۵ 
است. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب ] به این صورت است درصورتی‌که مقدار آماره ] بیشتر از ۲/۵۸ گردد. ضریب مسیر در سطح 


که این ضرایب باید از ۱/۹۶ بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان اطمینان ۸٩٩‏ معنادار هست (2013 ,622272060 4ص ذ۲۵۷۵۲). 


کنجکاو منفرد و همکاران. تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران ۱۱۱ 


جدول ۳- جدول فورنل و لاکر 


12016 3- ۲۵۳۵۵۱۱ 200 ۲,001:6۲ 6 


وفاداری توزیع تصویر فروشگاه. ترفیع 


۲و ۲۱266 موه ماما . صمتامصمر۳ 


۳94 

0۹37 0815 

0.550 0510 0.0 

0۳276 )( ۹26 0.527 ۰-9 


محصول کبفیت قیمت آگاهی از برند متغیر 
صن .مزر فقمه2۱۷2۲6 ۲۱۳۵۲۸0 ۱۲۷۰ 
3914 ۱ 
207216۵65 31۵00 
0346 0451 
۳-106( 
۱3 0.441 0642 کیفیت 
۸ 
0760 1 ۰ 0.532 0667 ۳ 
۳۳۵۵ 
0317 0116 0۱۹51 0264 ِ» 
جمتامصمظ۳ 
8 . 0457 ۰ 0580 051 تصویر فروشگاه 
م12 ٩0۲۵‏ 
0331 ۰65۵8 00۰22:15۵۰ 0336 توزیع 
۳136 
فاد 
0685 ۰-9 0.355 010 ِِِ 
/۱۷۵۸ 


مأخذ: یافته‌های تحقیة 


دمص طهمو۲۵ :ممتتاو 


موره, کمره2 35۳5 3۳۳ 54ق9 رنه 


شکل ۲- مدل درحالت ضرایب استاندارد 
6 ماه نله 50280210 صز (۱۷۲۵۵0۵ -2 ۲1210۲6۵ 


ضریب تعیین (5002۲5 06 1۲۶ 


۴ معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه‌گیری و 


از تاثیری دارد کیک متیر برون‌زا بر یک متغیر درون زا خی گذارد: 
نکته ضروری این است که مقدار *7 تنها برای سازه‌های وابسته 


(درون‌زا) مدل محاسبه می‌گردد و در مورد سازه‌های برون‌زاء مقدار این 


معیار صفر است. هر چه مقدار 17 مربوط به سازه‌های درون‌زای یک 
مدل بیشتر باشد» نشان از برازش بهتر مدل است. چاین ,8)) 
مقادیر ضعیف, متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل 
به‌وسیله معیار *1 در نظر می‌گیرد. 


۲ نشریه اقتصاده و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۷ شماره ۱. بهار ۱۴۰۲ 


جدول ۴- مقادیر 572-6 1 

۵65 ۹002۲۵ 1 -4 12016 
7۲ 1۳0926 9]0۲6. . انامتم ...م2۳72 ۳2820 ۰ ۲۷2۲۵016 
آر اسکوثر 


0316 0455 0683 ترازط(0 
0۵ ۴ 


مأخذ: یافته‌های تحقیق 
کعصنص ممتهعوع۲ بعمتتا0 


پیش‌بینی شاخص‌های مربوط به سازه‌های درون‌زای مدل را داشسته 
باشند. هنسلر و همکاران (2009 ,.۵1 6 ۲1605616۲) سه مقدار ۰۰/۰۲ 
۵ و ۰/۲۵ را برای نشان دادن قدرت پیش‌بینی ضعیف» متوسط و 


مقدار ضریب تعیین در جدول فوق» مناسب بودن تاثیر متغیرهای 
برون‌زا بر درون‌زا را نشان می‌باشد. 


قوی سازه یا سازه‌های برون‌زای مربوط به آن تعریف کرده‌اند. ذکر این 
نکته ضروری است که این مقدار تنها برای سازه‌های درون‌زای مدل 
که اخص‌های آن‌ها از نوع انعکاسی است. محاسبه می‌گردد 
(2012 ,622220 4صه نته1(2۷). 


کیفیت پیش‌بینی کنندگی(*0) 
این معیار قدرت پیش‌بینی مدل را مشسخص می‌سازد. مدل‌هایی 
که دارای برازش بخش ساختاری قابل‌قبول هستند باید قابلیت 


جدول ۵- کیفیت پیش‌بینی‌کنندگی 


7 -5 12016 
۱9 فروشگاه ۱ 
۵6 0۳۵ 
0339 0258 0138 0306 0 


مأخذ: یافته‌های تحقیة 


کعصتص متمعوعد :عمتتا0 


مقدار کیفیت پیش‌بینی کنندگی در جدول فوق مناسب بودن قدرت 


پیش‌بینی مدل را نشان می‌دهد. 


بررسی مدل کلی تحقیق 


بوزسی مدل کلی تحقیق با استفاده از عمیار 601۲ اتجام می‌شود. 
این معیار عبارت است از ميانگین هندسی متوسط ضریب تعیین 
چندگانه در متوسط مشترکات. که سه مقدار ۰۰/۰۱ ۰/۲۵ و ۰/۳۶ که 
به‌عنوان مقادیر ضعیف» متوسط و قوی برای 00۳ معرفی شده است. 


جدول ۶- مقادیر اشتراک 
۲ صصسصصم -6 م1201 


وفاداری توزیع تصوير فروشگاه ترفیع محصول 


۲درصا ععها ۲‏ . عهفطاز هب0 


0378 00931 0۳635 0.469 ۵ ۰.1 


کیفیت قیمت آگاهی از برند متغیر 
جمنامصه۳:۵ )۳۲۵0۷0 ۲اتلهت00 ...۳۲۱۵۵ . ووعمصم‌يه 27 0صرظ ۱ 
61.- ۰ 0.558 064 0 مقدار 
تلهم 


مأخذ: یافته‌های تحقیة 


کعصنص متهعوع۲ :عمتتا0 


)۱( ۹ 2 12 «< زهجم | < 00۳ 
مقدار 00۳ مدل نشان‌دهنده برازش قوی مدل می‌باشد. با توجه 


به بررسی فرضیه‌های تحقیق برازش ساختاری با استفاده از ضرایب ] 
به این صورت است که این ضرایب باید از ۱/۹۶ بیشتر باشند تا بتوان 


در سطح اطمینان ۰/۰۹۵ معنادار بودن آن‌ها را تایید ساخت. البته باید 
توجه داشت که اعداد ) فقط صحت رابطه‌ها را نشان می‌دهند و شدت 
رابطه بین سازه‌ها را نمی‌توان با آن‌ها سنجید و ضرایب مسیر نیز نشان 
دهنده تاثیر مثبت و یا منفی یک متغیر بر روی متغیر دیگر می‌باشد 
(2012 ,622220 صه نته1(2۷). 


کنجکاو منفرد و همکاران. تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران ۱۱۳ 


جدول ۷- نتایج حاصل از آزمون فرضیه‌ها 
اع) وزجع00)0 و عظ) ۵۶ کنیع 1۳6 -7 12۳016 


نتیجه آزمون فرضیه سطح معناداری آماره ) 
۲ 6) م۳۱۵۵ ۱۵۷۵ ممصم‌تنصون. .۰ علاعتاهاه ] 
تائید 005 > 20.429 
0( 
تائید 05> 2.9359 
۷( 
تائید 05> 9971 
۷( 
تائید 05> 9.560 
0( 
رد 05> 1191 
1۹۵66 
تائید 005 > 4660 
۷( 
رد 005 > 1361 
۹۵6 
رد 05> 157 
۹۵۷ 
تائید 005> 2127 
0( 
رد 05> 1113 
1۹۵1 
تائید 005> 2-024 
0( 
تائید 005> 202 
۷( 
تائید 005> 1-333 
۷( 
رد 05> 191 
1۹۵1 
رد 05> 120۳2 
1۹۵6 
تائید 05> 2-173 
0( 


ضریب مسیر فرضیه‌های تحقیق ردیف 
اصعن‌الهمی )۳۵ ۵۵۵۵ 1۸۵5۵2۳0۲ 10۳۲ 
0۳3192 محصول سه کیفیت درک شده 1 
امن 00۳661۷۵0 ج- ]۳۱۵06 
00276 محصول -> تصویر فروشگاه 2 
6عقصطا ممناو ج امیال۲۵ظ۳ 
003 محصول -> وفاداری 3 
77 - ۳۲۵06۲ 
017 محصول -> آگاهی برند ‌# 
5 0204 ج- )۲۲۵006 
0085 قیمت -> کیفیت درک شده 5 
مان 0۵۲۵۵1۷۵0 ج- ۳۲۱۵۵ 
0305 قیمت -> تصویر فروشگاه 6 
٩10۲6 06‏ <- ۳۲۱۵۵ 
2.- قیمت -> وفاداری 7 
177 «- ۳۲۱۵ 
0085 قیمت -> آگاهی برند 8 
5 012۳00 ج- و۲۲10 
0۳142 توزیع -> کیفیت درک شده 9 
7 0601001۷700 ج- و۳120 
140«( توزیع > تصویر فروشگاه " 
٩1016 56‏ ب- ۳۱۵۸6۵ 
299 توزیع -> وفاداری 11 
17 بمب ۳1۵60 
00289 توزیع -> آگاهی برند 12 
5 01274 ج- ۲126 
5- ترفیع > کیفیت درک شده 13 
ونان 001061۷60 طمنامصط۲۵ظ 
0117 ترفیع > تصویر فروشگاه 14 
ععقطا 00۲۵و بت طمتامططم۳۲ 
3.- ترفیع -> وفاداری 15 
7 سب ۳۱۵۴۲۵)10۲ 
0128 ترفیع -> آگاهی برند 16 


2072160665 0۳۵0 جب طمتامططر۳۲ 


مأخذ: یافته‌های تحقیة 


کعصنص متهعوعن :عمتتا0 


همانطور که مشاهده می‌شود طبق جدول ۷ اکثر فرضیات تحقیق 
اثر قیمت بر آگاهی برند. اثر توزیع بر تصوير فروشگاه» اثر ترفیع بر 


تصویر فروشگاه و اثر ترفیع بر وفاداری به دلیل بالاتر بودن آماره -) 
عله" آن‌ها از مقدار ۱,۹۶ مورد تائید واقع شدند. 


زعفران یک گیاه دارویی با کاربردهای متنوع در مواد غذایی. 


آرایشی و بهداشتی رنگ و غیره است. ایجاد ارزش بالاتر از طریق 
تحقیق و توسعه و مشارکت در زنجیره بازاریابی می تواند نقش مهمی 
در افزايش درآمد کشورهای تولید کننده زعفران داشته باشد. تجربه 
برخی از کشورهای صادرکننده زعفران نشان می‌دهد که عدم رعایت 
استانداردهای بین‌المللی» مشکلات بسته‌بندی» عدم وجود برندهای 
قوی. عدم تطابق با نیاز بازارهای هدف صادرات فله زعفران و نبود 
سازمان‌های تخصصی بازاریابی و صادرات از عمده‌ترین مشکلات 
صادرات زعفران این کشورها است. بنابراین نیاز به استفاده از ابزارهای 
عمده بازاریابی یعنی قیمت» محصول, تبلیغات و مکان می‌تواند نقش 


۴ شریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۷ شماره . بهار ۱۴۰۲ 


بسزایی در افزایش ارزش افزوده زعفران و افزایش ارزش صادراتی 
کشورهای صادر کننده داشته باشد ( ,566 0صه تمصصهطم]۱۷ 
20 

بر اساس یافته‌های پژوهش پیش‌رو» بعد محصول (فرضیه ۱ تا ۴) 
از عناصر آميخته بازاریابی دارای قوی‌ترین ارتباط با متغیرهای وابسته 
تحقیق حاضر بوده و اثر این عامل بر متغیرهای کیفیت ادراک‌شده» 
تصویر فروش‌گاه» وفاداری به برند و آگاهی از برند مثبت و معنادار 
است. این یافته با مطالعات اصفهانیان (2011 م,صفصتحصحطهاع) 
قدوسی و همکاران (2016 ,.۵1 2 [0000005)» صادقلو ( ,5206010 
06 و پیرملک و همکاران (2017 ,۸ 6۶ >۳1۳۵1۵1) همراستا 
است. از این‌رو» لازم است تولیدکنندگان زعفران به منظور تقوبت برند 
خود عامل محصول را در بالاترین اهمیت قرار داده و سیاست‌های 
مناسب با بازار زعفران را شناسایی و به کار گیرند. 

در بررسی فرضیه پنجم تحقیق ضریب مسیر برآبر ۰/۰۸۵ بدست 
آمده است و با توجه به آماره 1 (۱/۷۹۱) در سطح اطمینان ٩۵‏ درصد. 
اثر قیمت بر کیفیت ادراک‌شده رد می‌گردد. بنابراین» در صنعت 
زعفران» ابزارهای قیمت گذاری جایگزینی برای کیفیت ادراک‌شده 
مشتری نخواهد بود. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل کاشواها و اگراوال 
(2015 ,لجع 0جه مطد«طعیک) تشان داد که شواهد فیزیکی. 
پردازش» مکان و پرسنل دارای اثر مثبت و معناداری بر ادراک مشتری 
است و فاکتورهای محصول, قیمت و ترویج از اهمیت کمتری 
بیشترین است و قیمت وزن کمتری در قضاوت مشتری خواهد داشت 
(2011 ,صحصتصحطه1وت). لیکن» شیروانی و شمسی ( 0طه تمد تنطه 
.)٩۳27151, 0‏ طی مطالعه خود سیاست‌های قیمت‌گذاری را به 
عنوان یکی از سرایط علی موثر بر کیفیت ادراک‌شضده در دریافت 
خدمات بانکی که دارای ماهیت متفاوتی است معرفی کرده‌اند. 

در بررسی فرضیه ششم تحقیق ضریب مسیر برابر ۰/۳۰۸ بدست 
بر تصویر فروشگاه مثبت و معنادار بوده است و این فرضیه مورد 
پذیرش واقع می‌گردد. اهمیت تاثیر قیمت تا حدی زیاد است که در 
سال ۲۰۰۹ بزرگترین هایپرمارکت زنجیرهای در جهان» بیش از نیم 
میلیارد دلار را تنها برای بهبود تصویر قیمت خود سرمایه‌گذاری نمود 
(2009 ,07۳66ع2])؛ همچنین در سال ۲۰۱۰ والمارت که یکی از 
غول‌های خرده‌فروشی است با هدف ارتقاء تصویر تخفیفاتی خود» 
قیمت ده هزار مورد از اقلامش را مشمول تخفیف قرار داد ( 010 
6 ,01 61). 

در بررسی فرضیه هفتم تحقیق ضریب مسیر برابر 2۰/۰۸۲ 
بدست آمده است و با توجه به آماره ) (۱/۳۶۱) در سطح ٩۵‏ درصد اثر 
قیمت بر وفاداری به برند معنادار نبوده است و این فرضیه مورد پذیرش 


واقع نمی‌گردد. بنابراین. سیاست‌های قیمت‌گذاری بر میزان وفاداری 
به برند موثر نبوده یا تاثیر ناچیزی دارد و بازار هدف زعفران عواملی 
نظیر کیفیت محصول را در خرید خود ارجح دانسته, فروشنده صرفاً با 
سیاست‌های قیمت‌گذاری کمتر نمی‌تواند رضایت و وفاداری مشتری را 
جلب نماید. طبق یافته‌های اکبری و همکاران ( ,1 6 نت۸ 
0 نیز فروشندگان مواد غذایی تنها نباید به رقابت در قیمت 
محصولات بیردازند و نقش ارزش ادراک‌شده مشستری» سپولت 
دسترسی مشتریان به قيمت‌ها و مقایسه آسان قیمت‌های فروشگاه را 
نادیده بگیرند چرا که این متغیرهاه تاثیرات مستقیم و غیرمستقیم قابل 
ملاحظه‌ای بر قصد خرید و وفاداری مصرف کنندگان دارد. همچنین 
دیویس (2002 ,1(2716) طی مطالعات خود چنین اذعان کرده اسست 
که ۲۵ درصد از مشستریان» قیمت را عاملی مهم در رابطه با خرید 
کالایی که نسبت به آن حس وفاداری دارند» ندانستهاند 
(2011 ,صفصتصحطه)ع) 

چنانچه پیشتر مطرح شد؛ آگاهی از برنده میزان در دسترس بودن 
برند در حافظه را نشان می‌دهد و به یادآوردن و شناخت برند توسط 
محصول را معنا می‌دهد (2017 ,م۲202 40صد تعحصصض)؛ که برای 
ایجاد آن می‌بایست از روش‌های نوین بازاریابی» تبلیغات و رسانه بهره 
برد (2016 ,.۵1 6۶ 1670100 بنابر اين» رد فرضیه هشتم تحقیق در 
خصوص ارتباط بین قیمت و آگاهی از برند قابل توجیه است. چرا که 
تعداد دفعات مواجهه مصرف کننده با برند و مشاهده آن عاملی موثرتر 
در قیاس با قیمت زعفران است. تائید فرایض ۱۳ و ۷۶ در خصوص 
ارتباط بین ابعاد ترفیع و توزیع از آميخته بازاریابی با آگاهی از برند در 
مطالعه حاضر نیز موکد این نکته است. 

در بررسی فرضیه نهم تحقیق ضریب مسیر برابر ۰/۱۴۲ بدست 
آمده است و با توجه به آماره ] (۲/۴۲۷) در سطح ٩۵‏ درصد اثر توزیع 
بر کیفیت درک شده مثبت و معنادار بوده است و اين فرضیه مورد 
پذیرش واقع می‌گردد. آسیب‌ها و معضلات کانال‌های توزیع سبب 
می‌شود که از اثربخشی و کارایی کانال‌های توزیع کاسته شده و نتایج 
آن به صورت کاهش سود توزیع‌کنندگان تولیدکنندگان و کاهش 
رضایت مشتریان بروز یابد. وظیفه اصلی نظام توزیع» توزیع کالا در 
سطح بازار بوده و در وآقع این بخش» حلقه اتصال بین بخش تولید و 
مصرف است. بنابراین بسته به عملکرد و جایگاه بخش توزیع در 
مجموعه نظام اقتصادی, این بخش می‌تواند عامل رشد یا عامل 
بازدارنده اقتصاد تلقی شود (2019 ,.۵1 ۵ نتدطاض). قادری طی 
مطالعات خود. کانال‌های ناسالم بازاریابی زعفران را از جمله عوامل 
تضصعیف کننده قدرت رقابتی تولیدکنندگان ایرانی دانسته است 
(2018 ,71ع0020). 

بر سای ماحصل یل خاده‌های مطالیة خاش فرایشن خخی ره 
چهاردهم که وجود رابطه بین ابعاد ترفیع و توزیع از آمیخته بازاریابی با 
تصوير فروشگاه را مدعی شده بودند تائید نشدند. ابعاد تصویر شرکت 


کنجکاو منفرد و همکاران. تأثیر آميخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران ۱۱۵ 


را می‌توان در ۴ گروه ۱- ویژگی‌ها مزایا و نگرش‌های مرتبط با 
محصول ۲- تداعی مربوط به افراد و روابط ۳-ارزش‌ها و برنامه‌های 
(2009 ,1>61167). از اين‌رو» می‌توان چنین اذعان کرد که عوامل مرتبط 
با محصول در ارتباط نزدیک‌تری با تصویر شرکت است. 

در بررسی فرضیه یازدهم تحقیق ضریب مسیر برابر ۰/۲۸۹ 
بدست آمده است و با توجه به آماره ] (۳/۶۲۴) در سطح ٩٩‏ درصد اثر 
توزیع بر وفاداری به برند مثبت و معنادار بوده است و این فرضیه مورد 
پذیرش واقع می‌گردد نتیجه فرضیه یازدهم حاکی از آن اسست که 
سطح بالاتری از توزیع» سبب رشد وفاداری به برند می‌شود. قدوسی و 
همکاران (2016 ,.]۵ 6 0000051) در مطالعه خود عدم مدیریت 
صحیح کانال‌های توزیع و ورود دلالان به این بازار را عاملی بر 
افزايش تصنعی قيمت‌ها و در نتیجه کاهش قدرت رقابت‌پذیری و 
ریزش مشتریان دانسته است. موضوعی که در مطالعات موسوی و 
همکاران (2019 ,./۵ 6 ۷۲005271 قربانی (2008 ,لطع000:0)» شاه 
ولی 9 همکاران (2012 .41 1 تاه ۷ طمط) 9 معصوم‌زاده 9 همکاران 
(2013 ,اه 6۶ ۷2500۳07206) نیز مورد تاکید قرار گرفته است. 

در بررسی فرضیه سیزدهم تحقیق ضریب مسیر بربر ۰/۲۹۵- 
بدست آمده است و با توجه به آماره ] (۷/۳۳۳) در سطح ٩٩‏ درصد اثر 
ترفیع بر کیفیت درک شده مثبت و معنادار بوده است و این فرضیه 
مورد پذیرش واقع می‌گردد. نتیجه فرضیه سیزدهم حاکی از آن است 
که سیاست‌های ترفیع عاملی موثر بر ادراک مشتری از کیفیت زعفران 
(2020 ,تعصحطگ 4ص نصه۷7ن9) همسو می‌باشد. 

به رغم تائید ارتباط بین بعد ترفیع از آميخته بازاریابی با وفاداری 
به برند در مطالعات متعدد (2009 ,۳۱۵۷/۵۷ 20 عع0؟ 6۶ ن220ر 
6 ,0 2020 .۸ ۶ ۸1۳261) طی مطالعه حاضر این ارتباط 


منابع 


تائید نشد. به عبارت دیگر ماهیت کالای مورد توجه در پژوهش حاضر 
که یک ادویه و داروی خاص و گران قیمت اسست باعث ش‌ده که 
عواملی نظیر کیفیت محصول, نحوه بسته‌بندی و توزیع» تاثیری غالب 
بر میزان وفاداری مشتری داشته باشد و نقش عنصر ترفیع کاهش 
یافته» حذف گردد. 

طی مطالمه حاض ارتباط مثبت و معنادر ایعد وزیع و ترفیع با 
متیر آگاهی از برد تاقید شد. به عبارت دیگر با یذ کارگیری کانال‌های 
توزیع و ابزارهای مناسب ترفیع می‌توان سطح آگاهی از برند مشتریان 
را نیز ارتقا داد. منظور از آگاهی از برنده میزان و قدرت حضوری است 
که برند در ذهن مصرف‌کنندگان دارد به عبارت دیگر» سطح بالاتری 
از آگاهی برند در ذهن مشتری به معنای نوعی آشنایی و برجستگی 
برند در هنگام خرید می‌باشد که حتی منجر به نوعی تعهد در وی 
خواهد شد. چان و چنگ (2011 ,ع0ع0) 220 صقط)) طی مطالعه 
خود تبلیغات را عاملی بر سطح آگاهی بالاتر از برند دانسته‌اند. این 
یافته توسط بخشی‌زاده و همکاران (2016 ,.۵1 6۶ 12206ط۵۱۳5ظ) 
نیز مورد تاکید قرار گرفته است. 

چنانچه مطرح شد علیرغم افزایش تولید زعفران در ایران» 
صادرات زعفران کاهش‌یافته است. یکی از دلایل اصلی کاهش 
صادرات علیرغم افزايش تولید. عدم توجه به اصول بازاریابی در تولید 
و صادرات زعفران است که به نوبه خود سهم ایران در بازارهای جهانی 
را به شدت کاهش داده است. از این روء اگر ایران خواهان افزایش 
صادرات زعفران و افزایش نقش و سهم خود در بازارهای جهانی است؛ 
باید اصول بازاریابی مناسب را در این صنعت رعایت کرد. ایجاد یک 
هیئت بازاریابی منطقه‌ای برای هماهنگی فعالیت‌های تولید بازاریابی و 
صادرات زعفران» توصیه‌ای به سیاست‌گذاران برای صادرات بیشتر 
محصول زعفران با ارزش افزوده به بازارهای جهانی است. 
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۰ /۵6://001/205)] .39-50 :(6)1 ۲ ۵0ج ۵۴۱۷۵۲۱۵۱۱۸8 ۱۲۵ ول .60۲ حرمجطره‌عنا۳2۵2 
جصمتحصتامعل وتان 1 مط) ما ممممتهمنه افتتتاما ۵۶ ۲۵۱۵ م1 2018(۰) بخ رهم۱۵ 62۷ازجمک عک رب بلفه9ظ م۷۲ تفن 
.97-1 :(2)2 ۵۷۵۱۵۵۱۱۱۵۱۱۶( 00 10101570۱ 0 7۵1 ول .صحطحلو] ۵۶ عمط 

۰ ۲6۷16۷۷۰ تالا متاقمادره اوه هه له مصتصتصماع فعمامع۲ ب(2020) .۳ ,۵۲۹69162 ۷و۵ 
۰ 01 .7858 :12 :9/5۲۵/71۵ 

امصمحصعصا طا مصتام0 مه طهم فمعهنامو )29ع1 لمتاعهم 0۶ مود م1 .(2009) کیک روم91810۷1 ی .)باصن ر.ل ,۲۱۵8۹6161 
۰ منطو اهنا حتامین 21 عم .ما۱ م6۵۵0 10 وه علاط ما .عصتای! ۳2۲ 

٩۱۰ )2020(۰ ۲/۳۵۵۵ 00 ۱۷۳۵۵۵۵0۲ 0۴ 2661۳۷۵ 631611۱۵ 0105‏ مصتجصعاظ 030۷02۲1 ک ربظ رلماطاقک ,.۷۲ ب۲۱610 
5 ,(6610۳ 63۴۵207۲ ۵۲0۱ ۱۱6 ۱۱ ۲5ع0۳۱د6 ۳۵0 آوجععع0ای ۲( ۱۱۵۲۵15 1۵9۵1 00۳618۲ 5616611011 1/۱6 111 
(صهوعط ح1) .ممعطه 1 رراتوهتونا مملا 2/2 رولوعطا 

/-0110015 1101-010 521و طنل 1/162 13562 1 /ومتاوتام)ه 60 عاوتاها 05۰/۱۱۷۱۸۱۷۰ 

۶ ممصم0وه موه من ومنعماه0ه عصتای2 0۴ ۳۲1۲۵۵۲ .(2019) ما رتصح‌عه‌ط0طخ »6 بلط بت2صصصهطم] رب بتلعطامفکز 
85-۰ :(4) 21 1617۱۵۵ 070 62۱۱6۵ ۵۴۸8۵۱۵/۵ 7۵ ول .صح1۳ صا ده ۵۶ وقهه مظ1 :۲000۲۵ لمتاآناه‌تنوه 
(۵۲۹12 ظ1) 

۳۱۱61۲18 0۵ ۱۵۳۲۵۱۱۱۵ کوعز۱05 1۱۱ 4۲۵۱۱6۵5 عمط ععع ها عوت 05۱ 5۳۳0۳۵ ۵ 8۱10۵ 2009(۰) ایکا رتقاامکز 
1 00 ,۷015 محملال0ه عفتلط بلعاتصنا عصتطوتاهانظ . مامت .۰ 200مصصط ...۵۶ .. مصتعحرحظا. هه و1 فقعیظ .هرز 
6۰ 1069-0964)2009 108/5 10.1 /۱۲05://001.0۲2 

۰ ۵ .26 160) نامک .عتووامه «مععز 1۵ 26ج «ومه ۸۸ (201۱4) ۰ظ ,ملک 

صرح مصمتاه»تصصصصمی لقمصمتاحصعاصا وم فمتاتلزطمموهه فصتامافصظ اعصماصا ۵ ]61160 16 .(2022) .ظ رلعتهگمه]۱۷ *مع1زممکز 
0 .96-112 :(۲0)1 ۳6۹۵۵۲6 0/۵۱ ۵0۴ 0۱۵ ۷۰تاونصا مدمه مطا ما عصتاهتعمه فعتصهم‌مدم گم وعتاللاماهمهه تمرم 
۳۵۲5121 

۲ )266060 عصنلمهه-]۱۷ ۵۶ ومام2؟ عصتاهع]2 مطا عصتصتهامظ 2013(۰) ۷۲ رتصتمدمطی۱۷ ی رای رهم۱۷ 162۷زصمکز 
(صلعع۳6 18) .107-120 :(6)18 ۷۵۱۵۵71۲ 0۴۱۷۵۵۵۵۵ ۵2۵ .۲5عحمافتاه و کلصظ 206۲26 

فص فتعمصمافته ]0 فلوم مه ط ممتوتانه 207 طنامجصم)-[02 2016(۰) هر رتهرطقاه ‏ ویک متلتطوع0ط بط ,مینک 
:25-4 :(3)12 ۸۵0۲۵ ع6۵ 1 ۱۵۱۱۵8۵0۱601 ۵0۱۵6۵۵ 0۴ 0۵۱۱۵ .وحانیی مطتلآنهاط و00ظ حصقل؟ ه نو خ :عطاتاه 
۲۵۲۹12 ظ1) 

۴ 0۳۵ .عصتامآمهه ۹6۳۷1۱۵۵ 0۴ 7۳۲5 مصی‌صنمسته تعصصماوتت صحت1 مه .(2015) یو رله2توه ‏ ریگ مقطه«طویی 
۰ 14 ۳600886۲۰20 [/16 10۰۱0 /۲۵۹://001,0۲8 ۰ 85-95 :22 ۵6۳۷۲6۵5 0۳۹۵۱۱۵۲ 00۵ ۲۲۵۱۵۱۱۱۱8 

7 ۰ ۰ و ۲۵90۲۵ . ۵ 0عقظ .. فقوتم تبامتعتیجی .. .(2009) . هر 128201۲68 
۰ -۲۵۹۲۵۲۵-۵۲1۵۵ [ ۲1 0)-مصنطمام-نامهه/01)و 00 )همم ۱۸۱۱۷۱۵ /:۵))ظ۴۳0 

۵ ,0۳۱۵۲۱6۹ وعتابظ هجه فعصتاص طمندعوع۲ :عطلل‌صهعه هه وصحرظ ,(2005) نک رصصحصصطمنا عک ریک رتعلامک1 مه[ 
۸۲۵۹://01:0۲8/10۰1287/۳016860:1050)۰ 0۱۱۵۲۵۱۵۵۰ 2۱۱۵۳۵1۵0۲) 63۵۵۲ 5۹۲۳۸۵۱۵ 96۱6۱۱6۵ 

۶ ممنععاهتاه مطا 0۶ املمصه آمنتاممعظ0 2 عطتصوزوع1۳ ,(2021) ,۷۲ بز۲۵/۷۵0 »ی ,.۱۷۲ مع02۵0باط۱۷]2 ری مهو ویک متام ] 
9)2(۰ (0۵۵۲6۲5 0) ال 6۵۵۲۵ ی .عماجم همصل‌صمن الصا عمط مه ممصهاله صهعها ممهه اتمهره وصع1۲ 
227-4 

5 02۲10210 تقا6ع۵00 ۷۵ تانصومع ۵۶ [ع0مصظ 2 عصتاوع 1 1996(۰) .1 باله‌طامصصهن ی ,.ظیک رتم۷۷۵1 ,.لا ,1۷۲22۳61 
,41-0۰ :(27)01 60۲6۱ع عوععاظ که م۸660 علتوسعصفظ مصمتمنوه لحتتتامجته ‏ ماصاهتته ۷‏ تصعاق1 .2 ظ1 
۰( 0 0( 

5 ۱۳2 0۶ مها لقممتاهم2013.:0۵0 یک ر002عن1 عک ر.ل متفقطه یه متطتطه:طاظ بیق مطعته22۷ 1۷۲2800822200 
(صجتوتعظ 18) .39-68 ۲)۵(۰ «وهامعع 1 ک رل 0و ۵۵۱ ال .عصل‌صهظ 

26 900001 اه اصمصصطمه)20 0۶ وعاقامترمن .(1998) .۲ ,معصماصنهو عک ر.ثا راته‌تتاض تاو وگ ب2۳69ظ و.ظ بتا10۷5562 ,.ظ ,1۷۲055 
۰ :69 ۲2۵۷۵/۵00۱7۱۵7۲ 0:0 .فحجماصاهعج عمزبهطهه م4صج رصمتامجععاص 0اندان-عمطامهصه رقوعد ۲۵۵۵۲۲۵0 [م۲ع)۱۷]2 
1 205/10.1111/1.1467-8624 /05://001) 

357-۰ ,۵۲۵07 .کمتانصنتووون لمح فععمعمللمط :عصتایانممه ممعلدد .(2020) ۱۷۲۰ عم عک ,بلط بتهصصه‌طم]۱۷ 

عمط طاذ۳ ععمصصا فصحه جم اتلدتان مع1 ۵و 0۴ )مع11ه مطا عصتاهعتاوم 1۳۷ :(2019) ,۷۲ رتقطال02ظ ی ریک رتلقطاطاه رل ,1۷۲0۵052۷1 
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کنجکاو منفرد و همکاران. تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفران 


مصتل0 ومتصهم‌مم :00و عقهع) ۱۵۷۵۱۵۷ مضه 20 مبباه۷ هه ۵۵۲061۷۵0 روصتامامجظط وتمصم1۵1۵ ۵۶ ۲۵18 عصتا۳۵012 
8 .292-310 :(11)43 ۵۵1۵ ۸۱۵۳۱۵۵۵۱۵ کوهه(عیرظ .(20صمصصهتمطک مد وممزمو ومتاهم‌تصصصمی مصه امصم]ط1 
۳۵۲6121 

ومامه متوماهتاه 21]0۲081و ۵۴ وعلوماه0ه عصتم۲:1 201۱7(۰) ۲۰ رتبا0متدوما وه ی .۷ رتطه010ظ0۳ ربق بلفهطا تک ر. یا۳۲1۵1۵ 
(جهتونع۴ 1) .355-366 :(660 چوما160170 ک م۸ 90/۵7 2021701621 

۴ 09۳۱۱۵ ماع صمتاهعصصمه امصصفطه عصتاماههه که ممتمطل لمح محصمعصا صمهد عصتصتصصه‌بظ (2018) .ظ 0۵20 
(صهلو۳6 10) .25-30 :(7)1 566766 ۲۵۱۵8۵۵7۵ 

0 0 0۳۵1101220100 مه 1060016260 2016(۰) ٩۰‏ رتاطاععهای عک م۷ بتطتطاه! م۷۵ ,.1 متصصطماطم]۱۷ ,۲ ۵0000 
:۵ 1611110108 0۵ ۸۵۱۵۵/۹۱۵ 6۵۲0 ۷۱۵۷۰ 0۶ اصامج ماهمه حم اتمصره مد صا داصعصصماه تمه عصتام۱ ۳2۲ 
(۳۴۵[20 10) .285-296 

:44۱ هل و5۵۱6 ۸۵/۱۵0 ۲۷۷۵۳۱۵ .صو صا امصصقطه عصتایآنههه و خممتمه ۵۶ ر«مصمته‌تگله ۲ .(2008) ۱۷۲۰ رتصه‌طاعم0۵ 
(۲۵20 (1) .523-527 

صح صا ۲2۸6 عمصقطمه ممدد وم دعمامه 611600۷۵ مطا مصتادعتامع18۷ 2018(۰) .۱۲ رتمصصصهطما ی ر.ط رتتاه‌مل2عه]۳۴۵5 
(۳۵۳۹1 18) .51-73 :(6)1 («ا6 99۵۵ مسج ول 60 جع ۵07 عصتل‌صهه فص عصتهم‌آممم مه فتفمطمه ۳1 

۶ ۷۱۵6۷ 0۶ )ص00 عطا من م0۲00 مهد که مصتای‌انممط ماطاهع2۷0؟ ما وعمامعد؟ ۵تا0ع1ه ۵۶ ولمم 2016(۰) 1۰ ,5206010 
(صقلوهظ م) .(26)104 ۵۲۵0۵۱۵۱۶ ۵۳0 تمصع ۸270۵۵ .مه مملهه 20صهص۵) 

طظ (۸2۷۳) ععععه۳ر وااه۵ ۱۱6/۷۵۲ ۱068 ک۱۱۱۵۳1 62۳00۳1۵۲8۵61 50011 0۴۲۵6 ۳۳/۵۲۱/۵۵۷ 2015(۰) ,۷۲ رتحتاد5 
(صفتوعط ح1) .0هصصفه] ۷ هم هتفهن ۲۵۲00۷۵ رولوعط 

وتتدکلد محصم! 0۶ تعنص .2077-2020 2/۵7 ۶۱۳۵۱28۵۱6 ۲0۳6۵5۰ ۸۹۵۵/۱۳۵0 ۸۵۵۵۵۵۲ 2017(۰) 1۰ ,منطو )ناه 
2 ,560۱0۲1۷ ۱۱۵608۵۵1 200 

٩۱2) ۲‏ وصلاماتهظ ممتمم1۱۳۵۷۵1۵ 2009(۰) ,12.۱ ر2عط۵6ت)سهمه مهن عک ربا ر۵92820-۳262۲2۲٩‏ ریانظ ر2ع60 صقن رنه 
 702(: 305-14,‏ 20۲6۱ع ۸۵۱66 ۵ هام اتمه ,عمط . متصمفظ .. عمقم . 2 مص0تهة .11062 
0)05://۵1۰0۲2/۱0۰5424/5[27/2009072-10۰ 

مط1)ع)۱ مه مه اع0مصه ممتاهمتصصمرمم ه عصلصعزوع1۳ .(2012) بر رصهت۱۷۵1 عک ,۱۷ متصعاد۲ ۷ بلط 
.87-4 :(7)1 5۵۵66 0۴ ۴۳۵۵۵۵۵0 ۵ ۱۱۵/۵۱۱۱۸۵ 0۳0۷1866 و۲ ,اه صدططماوظ ۵۶ ومع ممتهه 10۶ ممتاه1۳10۳۲ 
۵۲۹12 19) 

۷6۵ ده فعصمحصمام نع مصتایاتفظ ۵۶ )مهمرصا مط) تاد ما فلوامصح لهم1ت1مجصع مه 2018(۰) ۷۰ بحصماناهت ی .۷ رقصتفطه 
8 04 0۲۵6۵۹۱۵ و99 ۵۴ م۵ ۲۱۵۳۱۵۱۱۵۱۵ حتصا عم ممصمله :ملسم ماه مه «اتلمتان 
۰ ,]۳۷۲ ۲ [۵۹://01/205/10.1504/1ظ 86-98۰ :(401 ]۲۳11 

۶ صمنانصع۱660 20 فقمصهع27/2 ,ععمصصا آه)صمجطر عط ۷۵معمرصصا مه 061مع 2 مصتطرملوع1۳ .(2020) بخ لصف عک بط مله۷ 51۲ 
(صقزوع۴ 12) .347-404 :49 جاع1 ۵0 ۱۷۵۲۱۵8۵۵۱۱۵۱ ووعهاعیرظ روتعمجماودتت عصتامه‌تااه طا فصحته علصحظ )و۲0 صه۲[ 

۵ ۵۱۲۵۱۵۵ ک5ع۱صاظ 0۴ ۵ص .تفه نصا 6۳6۵101۷6-011۵60 2 ۱0۵۳/2۲08 2021(۰) ۰ظ رتطلم۲۱۵55 عک .۷ رعتامم2 1 
6۵6://001.01۲8/10.2139/8810,*۰) 2۰ :(2)1 ۱۷۵۱۵860۱6۷1۲ 07 

0 0 61160 1۳) )2716 عصنطاماه عوعصتطت مط ما اتدمع م4صدهته عصتاجعین ,(2009) ,۲.۲ راماسه۲ عک ریک رع08 1[ 
60۰ :(4) 13 ۱۷/۵۵۵۵۱601 وه ه۱۷۵۲۱۵۱ یه ]۵ 7۵و .(قصمتعصعصصتل اتناوه صجته جم وع0716ع2 عصتام۳2/۱ 
۰( ( و تا( 

مج وه هه ,تاه هه ماه متطاعممتافام: م1 ,(2020) .۲.0۵ بطصانا کی .1 ,۷۵ ومل.۷ م11۳۵ 
11 1 :(204. .. فوصاصاط .. 0 مع000ص .. ر1۵6 ۳ .9ص 0 .. آهیتمل .. مصمتامحفتاهه .. تممطمافته 
۰ ۷01۳ .106/1160.2020 10.13 /۱1005://001.0۲2 

٩۱00۲۵1 ۰‏ مصلاوع] :وعامصتاوع اتاتطاهتاه: وممامهاه .(1974) .)یک رعملوعع1 عک سیک مططنا رن ,۷۷۵۲5 
۰ ۵ ,25-33۰ :(1) 34 ۸۷/۵۵۲۵۱۱۵1 آععوه هدعو( که ۳۲096000۵ 
۵ ۱۱ ۵۹۵۵۲۵۱ لش کمن ۵۵۱ هاوگ ها۳۴۲۵0/۵0 5۲۳۵/۵8۵۲ ۸ 2008(۰) ٩۲.‏ بکلنله]۱۷ ی ر.ظ بطاع۲ ۱۷۷ 
۰ ,5۱۷۱۲۱۵ ,000عظ ب۸رللض) ۱۵۲۱۵۵2 ۲۵۵۲۵۸۱( (۳۵ ۲۷۵/۱۱۵۵۵5 

۰ 02۵4 مه فاصمصصماه تم عصتایاتمصظ 0مامعز۵و ۵ ممتفصتصقنه م۸ 2000(۰) ٩.‏ روما عک .لا متاطاصهنا ر.ظ ر۷0۵ 
۰( 10 /:۵۹://01/۵0ظ 195-211۰ :(26)2 02062 ۵۴۱۷۵۳16۵18 ۸۵۵۵۵ ۱۱۵ 0۴ ۱۲۱۵و 
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